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Všetky ziskové organizácie a mnoho neziskových organizácií určuje ceny svojich výrobkov. Ceny môžu mať rôzne mená:

Všade okolo nás sa vyskytujú ceny. Platíte nájomné za byt, školné za vzdelanie a poplatok u psychiatra alebo zubára. Aerolínie, železnice, taxi a autobusové spoločnosti chcú cestovné. Platby za mieste služby sa nazývajú poplatky a banka poplatok za požičanie peňazí nazýva úrokom. Za to, že môžete prejst svojim autom cez Florida Sunshine Parkway zaplatíte mýto a spoločnosť, ktorá vaše auto poistí bude chcieť poistné. Prednášajúci požaduje honorár za to, že vám povie o vládnom úradníkovi, ktorý vzal úplatok za to, že pomohol zločincovi ukradnúť členské príspevky vybrané spolkom obchodníkov. Kluby alebo spolky, ku ktorým môžete patriť môžu vyberať špeciálne dávky na pokrytie mimoriadnych výdavkov. Váš stály právny zástupca môže požadovať zálohu na pokrytie nákladov za svoje služby. „Cena“ vedúceho pracovníka sa nazýva mzda, cena obchodného zástupcu provízia a cena robotníka je plat. Aj keď by  s nami ekonómovia nesúhlasili, mnoho z nás pociťuje, že daň z príjmu je cenou za privilégium zarábať peniaze. 


V priebehu histórie boli ceny určované na základe vyjednávania medzi kupujúcim a predajcom. Stanovenie jednotnej ceny pre všetkých kupujúcich je pomerne nová myšlienka. Popud k tomuto vývoju vznikol v súvislosti s vytvorením veľkej predajnej siete na konci devätnásteho storočia. F. W. Woolworth, Tiffany and Co., John Wanamaker a ďalší propagovali „striktnú politiku jednotnej ceny“, pretože obchodovali s veľkým množstvom tovaru a dohliadali na mnoho zamestnancov.

Teraz, ani nie po sto rokoch, internet nám sľubuje zmenu trendu stálych cien a návrat ku ére vyjednávania o cene. Internet, korporátne siete a bezdrôtové riešenia spájajú ľud, zariadenia a spoločnosti na celom svete a spájajú predávajúcich s kupujúcimi ako nikdy predtým. Web stránky ako Compare.Net a PriceScan.com umožňujú kupujúcim porovnať ceny produktov rýchlo a jednoducho. Online aukčné stránky ako eBay.com a Onsale.com umožňujú nakupujúcim a predávajúcim vyjednávať ceny na tisíckach tovarov – od repasovaných počítačov až po unikátne cínové vláčiky. V tom istom čase umožňujú nové technológie predávajúcim zhromažďovať detailné informácie o zákazníkoch, nákupné zvyky – aj nákupné limity – takže môžu ušiť ich produkty a ceny na mieru.

Tradične, cena bola rozhodujúcim prvkom pri výbere tovaru zákazníkom. To ešte stále platí v chudobnejších krajinách, u chudobnejších vrstiev obyvateľstva a u indiferentného tovaru. Aj keď výrazne stúpol vplyv necenových faktorov ktoré pôsobia na nákupné správanie, cena stále patrí k najvýznamnejším faktorom ovplyvňujúcim podiel firmy na trhu a jej ziskovosť. Zákazníci a obchodní agenti majú lepší prístup k informáciám o cene a k zľavám. Zákazníci nakupujú pozorne, čím nútia predajcov ku znižovaniu cien. Predajcovia tlačia výrobcov ku znižovaniu ich cien. Výsledkom je trh charakterizovaný vysokými zľavami a podporou predaja.


Cena je jediným prvkom marketingového mixu, ktorý produkuje príjmy, ostatné produkujú náklady. Cena je taktiež jedna z najflexibilnejších elementov: môže byť zmenená rýchlo, nie napr. ako vlastnosti produktu. V tom istom čase, cenová konkurencia je pre spoločnosti problém číslo jedna. Doteraz mnoho spoločností nezaobchádza s cenou správne. Najčastejšie chyby sú: Tvorba cien príliš nerešpektuje náklady, ceny sú málokedy revidované, a tak nedostatočne využívajú zmeny na trhu, cena je určovaná bez ohľadu na ostatné prvky marketingového mixu namiesto toho, aby predstavovala vnútorný prvok marketingovej stratégie umiestňovania výrobku na trhu, cena nie je dostatočne diferencovaná vzhľadom k rôznorodosti výrobkových položiek, trhových segmentov a nákupných možností.
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Spoločnosti vytvárajú ceny rôznymi spôsobmi. U malých firiem často ceny určuje šéf. U veľkých firiem ceny obvykle navrhujú divízny manažéri alebo manažéri výrobných rád. Avšak aj tu vrcholový manažment určuje celkovú cenovú politiku a cenové ciele a často schvaľuje ceny navrhnuté manažérmi na nižších riadiacich stupňoch. V rôznych priemysloch, kde je určovanie ceny kľúčovým prvkom (letecký, železničný, naftársky), spoločnosti často zriaďujú cenové oddelenia, ktoré určujú ceny alebo pomáhajú pri ich vytváraní iným oddeleniam. Tieto oddelenia podliehajú marketingovému oddeleniu, finančnému oddeleniu alebo vrcholovému manažmentu. Ďalej sa na tvorbe cien podieľajú manažéri predaja, výrobkový manažéri, finanční manažéri a účtovníci.
Určovanie ceny

Určovanie ceny je problémom najmä vtedy, ak ide o určenie východzej ceny. To prichádza do úvahy vtedy, keď firma vyvinie alebo si osvojí nový výrobok, chce zaviesť svoj bežný výrobok do inej distribučnej siete alebo oblasti, alebo keď vytvára novú zmluvnú ponuku.


Firma sa musí pri tom rozhodovať o umiestnení výrobku na trhu z hľadiska jeho kvality a ceny. Na niektorých trhoch, napríklad automobilovom, môžeme nájsť osem cenových bodov

	Segment
	Príklad (automobily)

	Neprekonateľný
	Rolls-Royce

	Zlatý štandard
	Mercedes-Benz

	Prepychový
	Audi

	Špeciálne potreby
	Volvo

	Stredná trieda
	Buick

	Jednoduchý
	Ford Escort

	Ja tiež, ale lacný
	Hyundai

	Samotná cena
	Kia



Medzi rôznymi akostnými segmentmi môže existovať konkurencia. Obrázok 15.1 zobrazuje deväť možných stratégií. Stratégie ktoré sú na diagonále (1, 5, 9) môžu spoločne existovať na jednom trhu. Prakticky to znamená, že jedna firma ponúka výrobok vysokej kvality za vysokú cenu, iná výrobok priemernej kvality za priemernú cenu a ďalšia ponúka výrobok nízkej kvality za nízku cenu. Všetky tieto konkurenčné firmy môžu spoločne existovať na trhu tak dlho, pokiaľ na ňom budú existovať tri skupiny zákazníkov, t.j. tí, ktorí trvajú na vysokej kvalite, tí, ktorí trvajú na nízkej cene, a tí, ktorých požiadavky sú vyvážené.


Stratégie 2, 3 a 6 predstavujú možné spôsoby, ako zaútočiť na stratégie umiestnené na diagonále. Stratégia 2 hovorí, „náš výrobok je rovnako kvalitný ako výrobok 1, ale je lacnejší“. Stratégia 3 hovorí to isté, avšak ponúka ešte vyššiu úsporu. Ak zákazníci uveria týmto konkurentom, tak u nich z logických dôvodov budú nakupovať a tým ušetria svoje peniaze (ak výrobok 1 nepredstavuje prestížnu záležitosť).
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Stratégie 4, 7 a 8 znamenajú relatívne predražovanie výrobkov vzhľadom na ich kvalitu. Zákazníci budú mať pocit, že boli okradnutí a budú sa pravdepodobne sťažovať alebo rozširovať o firme negatívne hodnotenie.

Pri vytváraní cenovej politiky musí firma brať do úvahy celý rad faktorov. My si ukážeme postup stanovenia ceny pozostávajúci zo šiestich krokov: (1) stanovenie cieľa cenovej politiky, (2) určenie dopytu, (3) určenie nákladov, (4) analýza konkurenčných cien a ponúk, (5) výber cenovej stratégie, (6) určenie definitívnej ceny.

Stanovenie cieľa cenovej politiky

Firma musí najprv rozhodnúť, čo chce určitým výrobkom dosiahnuť. Čím lepšie určí svoj cieľový trh, o to jednoduchšie bude stanoviť cenu. Firma môže sledovať akýkoľvek z jej cieľov prostredníctvom ceny: prežitie, maximálny zisk, maximálny trhový podiel, maximálny trhový rast, alebo vodcovstvo v kvalite.


Firmy sledujú cieľ prežitia v prípade ak majú prebytky, vysokú mieru konkurencie alebo meniace sa požiadavky dopytu. Zisky sú menej podstatné ako prežitie. Pokiaľ ceny pokrývajú variabilné náklady a niektoré stále náklady, spoločnosť zostáva na trhu. Bohužiaľ, prežitie je iba krátkodobý cieľ. V dlhodobom horizonte sa firma musí naučiť, ako zvýšiť pridanú hodnotu alebo zanikne.

Mnoho firiem sa snaží o stanovenie takej ceny, ktorá maximalizuje bežný zisk. Odhadnú dopyt a náklady spojené s alternatívnymi cenami a zvolia takú cenu, ktorá vytvára maximálny peňažný zisk, peňažný tok alebo výnosnosť investícií. Vychádzajú tu z predpokladu, že firma pozná funkcie ponuky a dopytu, v skutočnosti je však veľmi obtiažne ich stanoviť. Tiež je nutné predpokladať, že firma kladie väčší dôraz na  bežnú finančnú prosperitu než na dlhodobé finančné ciele. Pri týchto úvahách sú taktiež ignorované účinky ďalších premenných, ktoré zahŕňajú marketingový mix, reakcie konkurentov a legislatívne cenové obmedzenia. 


Niektoré firmy chcú maximalizovať množstvo predaného tovaru. Sú presvedčené, že čím väčšie bude množstvo predaného tovaru, tým nižšie náklady budú dosahovať a dlhodobo teda zvyšovať zisk. Stanovujú ceny čo najnižšie, pretože predpokladajú, že trh je na ceny veľmi citlivý. Nazýva sa to cenovým prenikaním trhu. Tento spôsob prenikania na trh uplatňuje v širokom meradle firma Texas Instruments (TI). TI postaví veľkú továreň, stanoví čo najnižšiu cenu, získa veľký podiel na trhu, dosiahne pokles nákladov a znižuje svoje ceny ďalej v súvislosti s poklesom nákladov. Používanie taktiky nízkych cien má zmysel za týchto podmienok: (1) trh je veľmi citlivý na ceny a nízke ceny stimulujú ďalší rast trhu, (2) výrobné a distribučné náklady klesajú v dôsledky získavania väčších skúseností, (3) nízka cena odráža súčasnú aj potenciálnu konkurenciu.
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Neziskové  štátne organizácie sa môžu riadiť inými stratégiami určovania ceny. Univerzity sa usilujú o čiastočné uhradenie nákladov, uvedomujúc si, že sú závislé na súkromných daroch a verejných príspevkoch, ktorými musia uhradiť ostávajúce náklady. Nezisková organizácia sa musí sústrediť na kompletné uhradenie nákladov. Neziskové divadlo musí oceniť svoje predstavenie tak, aby maximálne naplnila javisko. Spoločnosti sociálnych služieb musia prispôsobiť svoje ceny tak, aby sa stali dostupné rôznym výškam príjmov svojich klientov.
Nech je ich cieľ akýkoľvek, spoločnosti ktoré využívajú stratégiu na určenie ceny budú ziskovejšie ako tie, ktoré nechajú trh aby určil ceny. Pre bližšie poznatky o tom, ako spoločnosti určujú svoje ceny pozrite knihu Marketing Insight: „Power Pricers: How Smart Compnies Use Price to Achieve Business Strategies“.

Určovanie dopytu

Každá cena, ktorú môže firma použiť povedie k inej úrovni dopytu a v dôsledku toho bude iným spôsobom ovplyvňovať jej marketingové ciele. Vzťah medzi bežnou cenou a veľkosťou dopytu je popísaný pomocou známej dopytovej funkcie. Bežne je medzi cenou výrobku a veľkosťou dopytu nepriama závislosť, t.j. čím vyššia je cena, tým nižší je dopyt. V prípade exkluzívneho tovaru má niekedy dopytová funkcia vzostupný charakter. Napríklad firma predávajúca parfémy zistila, že čím vyššia je cena parfémov, tým viac ich predá. V tomto prípade chápu spotrebitelia vyššiu cenu ako známku kvality. Avšak keď cena dosiahne moc vysokú hodnotu, dopyt klesne.

Citlivosť voči cene

Dopytová funkcia vyjadruje celkovú odozvu trhu na výšku ceny. Zahŕňa reakciu mnohých jedincov, ktorí sú rôzne citliví na výšku ceny. Prvým dôležitým krokom je preto určenie faktorov pôsobiacich na citlivosť zákazníkov voči cenám. Nagle uvádza týchto deväť faktorov:
1. Vplyv jedinečnej hodnoty: Zákazníci sú menej citlivý na ceny, ak sa jedná o jedinečný výrobok.

2. Vplyv povedomia o náhrade: Zákazníci sú menej citlivý na ceny, ak majú nižšie povedomie o náhradných výrobkoch.

3. Vplyv obtiažneho pozorovania: Zákazníci sú menej citlivý na ceny, ak nemajú možnosť jednoducho porovnať kvalitu náhradných výrobkov.

4. Vplyv celkových nákladov: Zákazníci sú menej citlivý na ceny, ak predstavujú malý podiel z ich celkových príjmov.

5. Vplyv celkového úžitku: Zákazníci sú tým menej citlivý na ceny, čím väčší úžitok im plynie z užívania výrobku.

6. Účinok zdieľaných nákladov: Zákazníci sú menej citlivý na cenu, ak výdaje hradí niekto iný.

7. Vplyv zhodnotenia investície: Zákazníci sú menej citlivý na ceny, ak výrobok budú používať v spojení s nejakým už predtým zakúpeným výrobkom.

8. Vplyv kvality: Zákazníci sú menej citlivý na ceny, ak má výrobok vyššiu kvalitu, prestíž alebo exkluzivitu.

9. Vplyv skladovateľnosti: Zákazníci sú menej citlivý na ceny, ak môžu výrobok skladovať.
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Určovanie dopytových funkcií
Väčšina firiem sa snaží o stanovenie svojich dopytových funkcií. Môžu na to použiť rôzne metódy.


Prvá využíva štatistickú analýzu cien v minulosti, množstva predaného tovaru, a iné faktory pre odhad pomeru dopytu. Informácie môžu byť z časového hľadiska, alebo z jedného času na rôznych miestach. Príprava správneho modelu pre štatistický výpočet vyžaduje značné zručnosti.


Druhý spôsob je určenie na základe cenových experimentov. Bennet a Wilkinson systematicky menili ceny niektorých produktov a sledovali výsledky. Alternatívnym prístupom je meniť rôzne ceny v podobných oblastiach a všímať si ako to ovplyvní predaj.

Tretím spôsobom je opýtaj sa kupujúcich koľko tovaru by si kúpili pri iných cenách. Ale kupujúci pravdepodobne pri vyšších cenách uvedú nižšie množstvá aby obchodníkov odradili od zvyšovania cien.

Pri meraní vzťahu medzi cenou a dopytom musia výskumníci sledovať všetky ostatné faktory ovplyvňujúce dopyt. Taktiež, ak spoločnosť zmení iné prvky marketingového mixu, bude ťažké určiť do akej miery zmena ceny ovplyvnila zmenu dopytu. Nagle zostavil vynikajúci prehľad rôznych metód používaných pre meranie cenovej citlivosti a dopytu.
Cenová elasticita dopytu

Obchodníci potrebujú poznať ako reaguje dopyt na zmenu ceny. Vezmime napríklad do úvahy dve dopytové funkcie z obrázku 15.3. V prípade (a) rastu ceny z $10 na $15 vedie k pomerne malému poklesu dopytu z hodnoty 150 na 133. V prípade (b) rovnaké zvýšenie ceny vedie k podstatnému poklesu dopytu zo 150 na 50. Ak sa dopyt zmení iba nepatrne pri malej zmene ceny, potom hovoríme, že dopyt je neelastický. Ak však nastane výrazná zmena dopytu, dopyt je elastický. 

Elasticita dopytu bude pravdepodobne menšia ak budú splnené nasledovné predpoklady: (1) ak je málo náhradných výrobkov alebo konkurentov, (2) kupujúci si bezprostredne nevšimnú zmenu ceny, (3) kupujúci pomaly menia svoje nákupné návyky a pomaly vyhľadávajú nižšie ceny, (4) kupujúci sa domnievajú, že vyššie ceny sú spôsobené vyššou kvalitou, mierou inflácie atď. Nižšia cena môže dosiahnuť vyšší celkový príjem. To má však zmysel iba vtedy, keď nedôjde pri predaji vyššieho množstva výrobkov k neúmernému rastu nákladov.


Efekt ignorovania želaní zákazníkov ktorých dopyt je elastický najlepšie ukazuje príklad zmeny cien cestovného metra vykonané New Yorkským Metropolitným Dopravným Podnikom. V roku 1997 New Yorkský guvernér vyhlásil, že si cestujúci od nasledovného roku budú môcť zakúpiť denné, týždenné a mesačné lístky a nebudú tak musieť platiť pri každej ceste. Nákupom preukazov môžu zároveň cestujúci ušetriť, napríklad pri mesačnom preukaze sa výhoda prejavila už pri 47 použitiach.  Ako žurnalista z Barron uvádza, špeciálne cestovné je nevýhodné pre najviac elastický dopyt tých, čo metro využívajú iba minimálne. Rozdelil cestujúcich New Yorkským metrom nasledovne podľa cenovej elasticity: Dopytová funkcia je perfektne elastická: Je úplne jedno, čo sa udeje s cestovným, títo ľudia sa musia dostať do práce a späť domov. Čiastočne elastická dopytová funkcia je  pre cestujúcich, ktorí bývajú v meste a ktorí môžu používať metro v prípade, že by cestovné bolo nižšie. Dopytová funkcia pre občasných cestujúcich je maximálne cenovo elastická, pretože to je skupina ľudí ktorá bude využívať metro pri nižších cenách.

Cenová elasticita závisí od veľkosti a smeru uvažovanej cenovej zmeny. Môže byť zanedbateľná pri malej zmene ceny a podstatná pri veľkej zmene ceny. Môže sa líšiť podľa toho, či sa jedná o zvýšenie, alebo o zníženie ceny. Je pravdepodobné, že dlhodobá cenová elasticita sa bude líšiť od krátkodobej elasticity. Kupujúci môžu ostať u svojho bežného dodávateľa aj po zvýšení ceny, pretože si zvýšenie nemusia všimnúť, alebo je zvýšenie príliš malé, alebo majú iné problémy, alebo im príliš dlho trvá, kým si nájdu iného dodávateľa. Ale v podstate môžu zmeniť dodávateľa. V týchto prípadoch je dopyt z dlhodobého hľadiska elastickejší ako z hľadiska krátkodobého. Môže však nastať aj opačná situácia:
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Kupujúci opustí svojho dodávateľa, keď zistí, že zvýšil cenu, po určitej dobe sa však k nemu vráti. Rozdiel medzi krátkodobou a dlhodobou elasticitou má za následok, že predávajúci iba ťažko odhaduje výsledný efekt svojej cenovej zmeny kým neprejde istý čas.

Určovanie nákladov
Dopyt určuje cenový strop ktorý si firma môže dovoliť pre svoj výrobok. Náklady naopak určujú dno. Firma si praje dosiahnuť na trhu takú cenu, ktorá pokryje náklady na výrobu, distribúciu a predaj výrobkov, vrátane primeranej odmeny za jej úsilie a riziko.

Druhy nákladov

Náklady firmy sú dvoch druhov, fixné a variabilné. Fixné náklady (tiež známe ako režijné) sú rovnaké bez ohľadu na veľkosť výroby či veľkosť príjmov z predaja. Firma musí každý mesiac platiť nájomné za dodané teplo, úroky, platy úradníkom, atď., bez ohľadu na výšku jej produkcie.


Variabilné náklady sú priamo úmerné veľkosti produkcie. Napríklad každá vrecková kalkulačka vyrobená spoločnosťou Texas Instruments (TI) zahŕňa náklady na plastické hmoty, mikroprocesorové čipy, balenie, atď. Tieto náklady sú pri každej vyrobenej jednotke rovnaké. Hovorí sa im variabilné, lebo sa ich celková veľkosť sa mení s počtom vyrobených jednotiek.


Celkové náklady sú dané súčtom fixných a variabilných nákladov pre danú veľkosť produkcie. Priemerné náklady sú cenou na jednu vyrobenú jednotku pri určitom stupni produkcie, sú rovné celkovým nákladom vydeleným počtom jednotiek. Manažment si praje tak vysokú cenu, aby prinajmenšom pokryla náklady vynaložené na danú veľkosť produkcie.


Uvažujme príklad, že spoločnosť ako TI postaví závod s pevnou kapacitou 1000 vreckových kalkulačiek za deň. Jednotkové náklady sú vysoké, ak sa denne vyrába iba pár kusov. Keď sa počet výrobkov približuje ku 1000, priemerné jednotkové náklady klesajú. Je to spôsobené tým, že sa fixné náklady rozložia na väčší počet kusov a tým je podiel týchto fixných nákladov na jednotku produkcie menší. Ak je prekročené množstvo 1000 jednotiek, priemerné jednotkové náklady stúpajú, lebo továreň začne pracovať neefektívne: Robotníci musia čakať, až sa uvolní miesto pri stroji, stroje majú viacej porúch a ich obsluha si vzájomne prekáža (obrázok 15.4a). 

Ak si TI myslí, že by mohla denne predať 2000 kalkulačiek, mala by uvažovať o stavbe väčšej továrne. Tá bude efektívnejšie využívať stroje a výrobné zariadenia a jednotkové náklady pri výrobe 2000 kusov budú menšie, ako by boli výrobné náklady pri výrobe 1000 kusov. Tento vzťah závislosti dlhodobých priemerných jednotkových nákladov na celkovú kapacitu továrne je zobrazený na obrázku 15.4b. Avšak továreň s kapacitou 4000 by bola menej efektívna vzhľadom k neefektívnej prevádzke vyplývajúcej z prílišnej prevádzky. V továrni by pracovalo príliš veľa zamestnancov, ktorých treba riadiť a rozsiahla administratíva by zabrzdila chod vecí. Z obrázku 15.4b vyplýva, že optimálna by bola továreň s dennou kapacitou 3000 kusov za predpokladu, že dopyt by bol dostatočne vysoký vzhľadom k veľkosti kapacity.

Kumulatívna výroba

Predpokladajme, že TI má továreň, v ktorej sa vyrába 3000 kalkulačiek denne. S rastom skúseností z výroby vzrastá schopnosť vyrábať kalkulačky lepšie. Pracujúci získavajú lepšie skúsenosti, tok materiálu je stále plynulejší, náklady na zásobovanie klesajú. Výsledkom je, ako ukazuje obrázok 15.5, že priemerné jednotkové náklady majú trend klesať s rastom kumulatívneho výrobného množstva v dôsledku zvyšujúcich sa výrobných skúseností. Priemerné jednotkové náklady predstavujú pri výrobe prvých 100 000 kalkulačiek 10 dolárov. Keď spoločnosť vyrobí 200 000 kalkulačiek, priemerné jednotkové náklady klesnú na 9 dolárov. Keď sa celkové vyrobené množstvo zdvojnásobí a dosiahne 400 000, priemerné jednotkové náklady budú 8 dolárov. Tento pokles priemerných nákladov v dôsledku akumulovanej výrobnej skúsenosti sa nazýva krivka skúsenosti alebo zábehová krivka.

Teraz predpokladajme, že v danom priemysle si konkurujú tri firmy: TI, A a B. TI dosahuje najnižšie jednotkové náklady, pretože už vyrobila 400 000 kusov. Ak všetky tri firmy predávajú kalkulačku za 10 dolárov, potom TI má zisk z jednej kalkulačky 2 doláre, firma A 1 dolár a firma B dosiahla iba pokrytie svojich nákladov. Elegantným ťahom spoločnosti TI by bolo, keby znížila cenu na 9 dolárov. Tým by dosiahla to, že firma B by sa z trhu stiahla a dokonca aj firma A by uvažovala o odchode. Spoločnosť TI by získala obchody po firme B (a možno aj po firme A). Okrem toho by zníženie ceny pravdepodobne prilákalo ďalších zákazníkov citlivých na ceny. 
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Náklady TI by ešte rýchlejšie klesali a spoločnosť TI by zvýšila svoj zisk i pri cene 9 dolárov. TI opakovane použila túto stratégiu na získanie väčšieho trhového podielu a vytlačenie konkurentov. 

Cenová tvorba využívajúca krivky skúsenosti však má aj určité riziká. Agresívna cenová tvorba môže mať za následok to, že výrobok získa image lacného tovaru. Použitie tejto stratégie predpokladá, že konkurenti sú slabí a nebudú chcieť bojovať. Táto stratégia núti firmu budovať viac závodov, aby bola schopná pokryť vysoký dopyt, zatiaľ čo konkurent sa môže zamerať na zdokonaľovanie technológií a dosiahnuť týmto spôsobom nižšie náklady ako vedúca firma na trhu, ktorá sa domnieva, ž terajšia technológia je plne vyhovujúca. 

Väčšinou tvorba cien na základe krivky skúseností vychádza z výrobných nákladov. Avšak všetky náklady, vrátane marketingových, vykazujú pokles v dôsledku zvyšovania skúseností. Ak tri firmy budú investovať do telemarketingu veľké sumy peňazí, potom firma, ktorá ho používa najdlhšie pravdepodobne dosiahne najnižšie telemarketingové náklady. Táto firma môže použiť nižšiu cenu svojho produktu a napriek tomu bude dosahovať tú istú výnosnosť aj keď sa ostatné náklady nemenia. 

Rozlišovanie marketingových ponúk

V súčasnosti sa firmy snažia prispôsobiť svoje ponuky a podmienky jednotlivým kupujúcim. Z toho dôvodu výrobca rokuje o rôznych podmienkach s rôznymi obchodníkmi. Niektorý obchodník požaduje denné dodávky (kvôli nižšiemu vyťaženiu skladu), iný zas dodávky dvakrát týždenne z dôvodu nižšej ceny. Výsledkom je, že náklady výrobcu budú rôzne pri každom obchodníkovi, a aj zisky sa budú líšiť. Na určenie skutočného zisku pri jednotlivých obchodníkoch musí výrobca použiť metódu nákladov na aktivitu, nie metódu štandardného výpočtu nákladov.

Metóda výpočtu nákladov na aktivitu sa snaží identifikovať skutočné náklady vynaložené na uspokojenie jednotlivých zákazníkov. Každý variabilný aj doplnkový náklad musí byť prerozdelený medzi jednotlivých zákazníkov. Spoločnosti ktoré nemerajú svoje náklady správne, nemerajú ani svoj zisk správne. Pravdepodobne zle rozvrhnú svoje marketingové úsilie. Identifikovanie skutočných nákladov na obchodovanie tiež umožňuje firme lepšie vysvetliť zákazníkom ich poplatky.

Cieľové oceňovanie

Ukázali sme si, že cena sa mení v závislosti na objeme výroby a skúsenostiach. Taktiež sa môže meniť ako výsledok snahy firemných dizajnérov, vývojárov a obchodných agentov na ich zníženie. Japonci používajú metódu nazývanú cieľové oceňovanie. Využívajú prieskum trhu aby určili aké funkcie má nový výrobok spĺňať. Následne určia cenu za ktorú budú kupujúci ochotný výrobok kúpiť. Odrátajú želaný zisk a tým im ostane hodnota, akú majú mať náklady. Potom skúmajú každú časť nákladov – dizajn, vývoj, výrobu, predaj – a rozdeľujú ich na malé časti. Hľadajú spôsoby ako prerobiť časti, obmedziť funkcie a znížiť náklady na dodávateľov. Zámerom je dostať výsledné náklady na úroveň stanovenú cieľovým oceňovaním. Ak sa im to nedarí, môžu sa rozhodnúť výrobok nevyrábať pretože ho nebudú schopný predať za cieľovú cenu a mať cieľový zisk. Ak sú úspešný, zisky budú nasledovať. 
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Analýza konkurenčných cien a ponúk

Okrem rozsahu ceny určenej ponukou a dopytom na trhu a nákladmi firmy, musí firma zobrať do povedomia aj náklady konkurencie, cenu a možné reakcie. Ak je ponuka podobná ponuke veľkého konkurenta, potom sa musí cena stanoviť blízko konkurenčnej ceny, ak nechce firma strácať predaj. Ak je ponuka firmy horšia ako konkurenčná ponuka, nemôže firma stanoviť vyššiu cenu ako má konkurent. Ak je ponuka firmy špičková, môže firma stanoviť cenu vyššiu ako má konkurent. Firma si však musí uvedomiť, že konkurenčné firmy môžu reagovať pomocou zmien cien svojich výrokov.
Výber metódy tvorby cien

Keď má firma k dispozícii tri C – zákaznícku dopytovú funkciu (customers’ demand schedule), nákladovú funkciu (cost function) a konkurenčné ceny (competitors’ prices), je pripravená na stanovenie ceny. Náklady predstavujú dno ceny. Konkurenčné ceny a ceny substitučných výrobkov poskytujú orientačný bod. Zákaznícke hodnotenie jedinečných vlastností výrobkov umožňuje stanoviť cenový strop.


Firmy pri stanovení ceny používajú metódy zohľadňujúce jedno alebo viac z troch uvedených východísk. My sa pozrieme na šesť metód: tvorba cien prirážkou, tvorba cien pomocou cieľovej návratnosti, tvorba cien pomocou vnímanej hodnoty, tvorba cien pomocou hodnoty, tvorba cien pomocou bežných cien a tvorba cien pomocou cenových ponúk.
Tvorba cien prirážkou

Najzákladnejšia metóda tvorby cien spočíva v pridaní štandardnej prirážky k jednotlivým nákladom. Stavebné firmy predkladajú svoje cenové ponuky obsahujúce stanovenie celkových nákladov projektu a štandardnú prirážku predstavujúcu zisk firmy. Právnici a účtovníci obvykle tvoria cenu pomocou pridania štandardnej prirážky za svoj čas a náklady. Niektorí predajcovia oznamujú svojim zákazníkom, že budú účtovať svoje náklady plus štandardnú prirážku.

Predpokladajme, že výrobca hriankovačov vychádza z nasledovných predpokladov:

	Variabilné náklady na jednotku
	10 $

	Fixné náklady
	300 000 $

	Očakávaný predaj
	50 000 ks


Náklady na jednu jednotku teda budú:

Jednotkové náklady = variabilné náklady + fixné náklady / predaj (ks) = 10$ + 300 000$ / 50 000 = 16$

Teraz predpokladajme, že si výrobca praje dosiahnuť čistý zisk vo výške 20% z príjmu z predaja. Cena s prirážkou sa teda určí takto: 

Cena s prirážkou = jednotkové náklady / (1 – požadovaná návratnosť z predaja) = 16$ / (1 – 0.2) = 20$

Výrobca bude účtovať maloobchodníkom jeden hriankovač za 20 dolárov a bude na ňom zarábať 4 doláre. Maloobchodníci budú tiež k tejto cene účtovať svoju cenovú prirážku. Ak budú chcieť čistý príjem vo výške 50% z hodnoty predaja, cena hriankovača sa zvýši na 40 dolárov. Toto zvýšenie zodpovedá prirážke 100%.


Obchodné prirážky sú obvykle vyššie pri sezónnom tovare (aby bolo pokryté riziko, že sa nepredá), špeciálneho tovaru, tovaru s pomalým obratom, tovaru s vysokými nákladmi na skladovanie a manipuláciu a pri tovare s neelastickým dopytom (napr. liekoch na predpis). Nanešťastie, tí najmenej schopní na platbu za lieky na predpis sú najviac zaťažovaní prirážkami: nepoistení zákazníci a starší na nemocenskom poistení. V prípade liekov na predpis, všeobecné (neznačkové) lieky stanovujú vysokú prirážku. 
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Je používanie štandardných cenových prirážok logické? Obvykle nie. Akákoľvek metóda tvorby cien ignorujúca bežný dopyt, vnímanú hodnotu a konkurenciu nepovedie ku optimálnej cene. Stanovenie cien pomocou prirážky má svoje opodstatnenie iba vtedy, keď pri takto stanovenej cene bude dosiahnutý predpokladaný predaj.


Firmy, ktoré uvádzajú na trh nový produkt často používajú vysokú cenu a dúfajú, že sa im podarí svoje náklady pokryť čo najskôr. Ale stratégia vysokej cenovej prirážky sa im môže stať osudná, ak konkurencia použije nízku cenu. To sa napríklad prihodilo holandskej spoločnosti Philips, keď v snahe dosiahnuť vysoký zisk stanovila vysokú cenu diskového videoprehrávača. Philips chcel mať zisk na každom predanom diskovom videoprehrávači. Japonskí konkurenti však stanovili nízku cenu a dosiahli rýchlo vysoký podiel na trhu, čo sa prejavilo v podstatnom znížení ich jednotkových nákladov. 

Napriek tomu ostáva metóda určenia ceny pomocou prirážky populárna z niekoľkých príčin. Za prvé, predajcovia majú dobrú predstavu o svojich nákladoch aj keď si nie sú istý veľkosťou dopytu. Tým, že odvodzujú cenu od svojich nákladov, je pre nich tvorba ceny do značnej miery zjednodušená. Za druhé, ak všetky firmy v danom priemysle používajú metódu určenia cien prirážkou, ich ceny sú zrovnateľné. Týmto spôsobom sa minimalizuje cenová konkurencia v porovnaní so situáciou, keď firmy pri určovaní ceny berú do úvahy veľkosť dopytu. Za tretie, mnoho ľudí si myslí, že stanovenie ceny pomocou prirážky je spravodlivejšie ako voči kupujúcim, tak aj predávajúcim. Predávajúci nezískavajú v tomto prípade výhodu na úkor zákazníkov, ak dôjde k vysokému rastu dopytu a pritom k dosiahnutiu primeranej výnosnosti investícií.
